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В останні роки відомим проектом на основі віртуальних організаційних форм був європейський 
консорціум Airbus Industries, який виготовляє відомі аеробуси. Він поєднав зусилля в роботі над 
проектом Powerbook фірм Apple та Sony. Компанія Andersen Consulting сповістила про наміри 
набути віртуальної форми з метою децентралізації [1, с. 143]. Також, віртуальний проект VIRTEC 
Project об’єднав дев’ять малих і середніх підприємств, функціонуючих у галузі електроніки, виро-
бництва, механіки і сервісу для cтворення поліуретанової гуми, що розкладається у природних 
умовах.  
ІТ-галузь є одним із найбільш високорозвинених і динамічних секторів національної еко-
номіки, основою чого слід вважати доступність і достатній рівень розвитку кадрового забезпечен-
ня. Досить важливою проблемою для розвитку ІТ підприємництва в Україні виступає низький 
рівень юридичної захищеності вітчизняних розробок, незначний досвід вітчизняної судової систе-
ми у розгляді справ щодо охорони об’єктів інтелектуальної власності. Невисокий рівень патентно-
го захисту спонукає вітчизняних підприємців організовувати розробки в Україні, але оформлюва-
ти їх поза межами нашої держави. Досить часто національні ІТ оператори перебазовують свій 
бізнес до країн Шенгенської зони - Польщі, Чехії, Словаччини, Угорщини та Литви. 
ІТ компанії України та окремі підприємці є дуже чутливими до зміни споживчих уподобань, 
швидко адаптуючи цінову політику, сервісні функції та систему доставки до поточних умов. 
Сьогодні споживач очікує від підприємців більш низьких цін, більш високих стандартів обслуго-
вування, більш зручних систем оплати, а також більш розвинутих систем лояльності від ІТ ком-
паній, ніж у випадку здійснення угод в класичному вигляді. 
Все більше іноземних компаній розпочинають входження на ринки України через використан-
ня он-лайн торгівельних майданчиків. Поряд з цим відбувається подальше удосконалення законо-
давчого регулювання всіх сфер ІТ бізнесу, який визнано пріоритетним на державному рівні. 
Зростання кoмп’ютерної грамотності населення й активнe залучення в віртуальнi соціальні 
проекти привoдять до усе більш iнтенсивного використання мережі Internet, росту користувацько-
го контентy, росту трафікy передачі даних. Незважаючи на те, що віртуальний бізнес України сла-
борозвинений порівняно із США та країнами Західної Європи, віртуальні підприємства в Україні 
активно створюються та розвиваються. Їхня діяльність прямим чином залежить від кількості 
українських Internet-користувачів, розвитку ІКТ в Україні, електронного регістру, законодавства, 
якості передавання інформації, інфраструктури доступу в Інтернет та інших факторів.  Задля 
yспішної побудови віртуальниx підприємств компанії повиннi водночас й відкрити свої систeми, й 
захистити їх для вирiшення критично важливиx задач, забезпечивши при цьомy надання сeрвісів 
високого рівня. 
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С использованием больших данных в маркетинге изменилось понимание клиента – появилась 
возможность определять его привычки, предпочтения, мотивы ещё до совершения покупки. Ин-
формация о том, кто, как и зачем покупает, помогает найти в работе слабые места. Данные подска-
зывают, как улучшить продукт и качество обслуживания, чтобы принести наибольшую пользу и 
покупателю, и компании [1]. В маркетинге для организации данных о клиенте используются ин-















Customer Journey Map (карта путешествия клиента) – это наглядное представление каждого 
опыта, который имеют клиенты с компанией. CJM помогает рассказать историю опыта клиента с 
брендом от первоначального участия и, возможно, до долгосрочных отношений.  
На первый взгляд, путь клиента довольно прост: компания предлагает что-то, клиент покупает 
это. Но, если углубиться в детали, движения клиентов становятся довольно сложными и  разны-
ми. Клиент  вступает в контакт с бизнесом множеством способов и с разных точек отсчета, напри-
мер, из маркетинга, рефералов, поиска, социальных сетей, запросов в службу поддержки клиентов 
и компаний в режиме онлайн. Компания заинтересована, чтобы каждый опыт, который есть у кли-
ента, был как можно лучше [2]. Таким образом, важно убедиться в положительном взаимодей-
ствии сторон, наметив каждую точку контакта или опыт на протяжении всего пути клиента.   
Карта составляется от лица покупателя и выглядит как схема с точками и каналами его взаимо-
действия с продуктом. 
 
Рисунок – Пример составления CJM 
Источник: [4]  
 
Составление карты путешествия клиента помогает компании встать на позицию клиентов и 
увидеть  бизнес с их точки зрения, что помогает понять общие болевые точки, способы улучшения 
качества обслуживания, определить, что нужно потенциальным клиентам для совершения покуп-
ки. С помощью карты проявляются основные страхи и ожидания клиентов. Это главное отличие 
CJM от воронки продаж, в которой компания рисует линейное движение потребителя к продукту 
без обходных путей. 
Преимущества карты путешествия клиента: 
помогает увидеть, где клиенты взаимодействуют с бизнесом; 
сосредотачивает бизнес на конкретных потребностях клиентов на разных этапах воронки поку-
пок; 
определяет, находится ли путешествие клиента в логическом порядке; 
дает внешний взгляд на процесс продаж; 
показывает разрыв между желаемым клиентским опытом и фактически полученным; 
выделяет приоритеты развития; 
позволяет сосредоточить усилия и расходы на том, что важнее всего для максимизации эффек-
тивности. 
Чтобы сделать CJM максимально эффективной, нужно указать все точки, где клиент вступает в 
контакт с бизнесом, от упаковки и руководств до телевизионной рекламы и постов в 
Facebook. Карты могут содержать количественные элементы из таких вещей, как аналитика сайта 
компании, CRM или программное обеспечение колл-центра. Например, при наложении данных на 
карте может быть подчеркнуто, что колл-центр предоставляет быстрые ответы и удовлетвори-
тельное обслуживание, но живой чат вызывает разочарование.  
По мере развития отношений с клиентом карта также будет охватывать долгосрочное путеше-
















определить, существует ли четкий путь от исследований и запросов к продаже, наметить потенци-
альные препятствия и возможности для улучшения бизнеса.   
CJM также показывает, насколько опыт клиента соответствует обещанию бренда. Например, 
можно изобразить опыт работы с клиентами как легкий. Но когда клиент приходит, например, в 
магазин, чтобы забрать товары, которые он купил онлайн, ему приходится сталкиваться с длин-
ными очередями и путаницей в отношении их заказа, его опыт не совпадает. Этот сценарий будет 
разыгрываться различными способами в зависимости от продукта, услуги или типа бизне-
са. Нужно понять, где происходят эти несоответствия, и начать устранять проблемы  –  карта по-
может в этом. Оптимизируя и улучшая впечатления от путешествия, возможно строить прочные и 
долгосрочные отношения с клиентами [3].  
Многие потребители переходят из оффлайн в онлайн, используя различные цифровые инстру-
менты. Онлайн-взаимодействие приобретает все большее коммерческое значение. Клиент, вероят-
но, будет использовать поиск, онлайн-обзор сайтов и социальных сетей в качестве первого порта 
захода при оценке возможной покупки. Понимание того, как эти взаимодействия работают и как 
ими воспользоваться, жизненно важно для успеха в бизнесе. CJM – это только первый шаг к тому, 
чтобы оставаться в курсе этих изменений. Компаниям требуются все более сложные процессы и 
инструменты, и это требование, вероятно, увеличится в будущем  – число точек соприкосновения, 
по данным McKinsey (международная консалтинговая компания, специализирующаяся на реше-
нии задач, связанных со стратегическим управлением), увеличивается примерно на 20% в год. Чем 
больше точек соприкосновения, тем сложнее успешно обслуживать потребности клиентов. CJM 
должна помочь выделить области, где технологии смогут решить проблемы, с которыми сталкива-
ется бизнес. 
Понимание того, как клиенты взаимодействуют с брендом, продуктом или услугой, помогает 
сохранить их лояльность и повысить эффективность бизнеса. Customer Journey Map — отличный 
инструмент для визуализации такого взаимодействия. Построение CJM не решит проблем, 
а только укажет на путь их решения. Чтобы цикл улучшений продукта не прекращался, важно 
поддерживать карты путешествий потребителей в актуальном состоянии: обновлять их после 
устранения существующих барьеров и внедрения новых функций или услуг, а также постоянно 
отслеживать изменения потребностей клиентов [5].  Если подойти к делу ответственно — постро-
ить карту, осознавая, что это не законченная работа, а только руководство по построению продук-
та или оптимизации процесса оказания услуг, можно добиться хороших результатов: 
оптимизировать путь потребителя с учетом бизнес-процессов компании; 
устранить барьеры и слабые места при взаимодействии с клиентами; 
повысить общую удовлетворенность потребителей, заслужить их лояльность. 
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Постоянное совершенствование методики кадастровой оценки призвано повысить научную 
обоснованность управленческих решений в сфере землепользования. В целом от первого тура и до 
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